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Sport und Ökonomie
Niederlage gegenden «innerenSchweinehund»
VonHelmutDietl undEgonFranck*
Häufig bieten Unter-
nehmen ihren Kunden
mehrere Verträge zur
Auswahl an. Die Kun-
den können dann den-
jenigen Vertrag auswäh-
len, der am besten auf
ihre Konsumgewohn-
heiten zugeschnitten ist.
Kunden von Telefonge-
sellschaften können bei-
spielsweise zwischen un-
terschiedlichen Kombinationen aus Monatsgebühr
undbenutzungsabhängigenMinutenpreisenwählen.
Wenn man davon ausgeht, dass jeder Konsument
seine eigenen Konsumgewohnheiten am besten
kennt, eröffnet die Vertragswahl eine Möglichkeit,
Geld zu sparen. So gesehen bieten Firmen Vertrags-
menus an, um über zufriedenere Kunden die Basis
für einen nachhaltigen Geschäftserfolg zu legen.
Eine ganz andere Sicht auf Vertragsmenus
drängt sich jedoch auf, wenn man sich Gütern und
Dienstleistungen zuwendet, deren Konsum mit
weiteren unmittelbaren Kosten und einem in die
Zukunft verlagerten Nutzen verbunden ist. So
verlangen zum Beispiel die Dienstleistungen von
Fitnessstudios dem Konsumenten unmittelbare
Überwindung und Anstrengung im Moment des
Konsums ab, derweil sich die gesundheits- und
schönheitsförderlichen Folgen der «Folter» eher
längerfristig einstellen. Offenbar scheinen die
Konsumenten in diesem Bereich ihre Konsum-
gewohnheiten geradezu systematisch falsch ein-
zuschätzen, wie Stefano DellaVigna und Ulrike
Malmendier kürzlich zeigen konnten.
Sie untersuchten die Verträge und Nutzungs-
gewohnheiten von 7752 Mitgliedern drei US-ame-
rikanischer Fitnessstudios. Diese Fitnessstudios
boten ihren Kunden folgendes Vertragsmenu an:
eine Einzelkarte für 12 Dollar, eine Zehnerkarte
für 100 Dollar, ein Monatsabonnement für über
70 Dollar sowie ein Jahresabonnement, das etwa
das Zehnfache des Monatsabonnements kostete.
Bei der Datenauswertung zeigte sich eine Reihe
unerwarteter Resultate. Beispielsweise gingen
diejenigen Mitglieder, die ein Monatsabonne-
ment kauften, durchschnittlich nur 4,3 Mal pro
Monat ins Studio. Ein Studiobesuch kostet sie so-
mit durchschnittlich 17 Dollar. Mit einer Zehner-
karte hingegen hätten sie 70 Prozent einsparen
können. Hochgerechnet auf die gesamte Ver-
tragsdauer zahlten die Monatsabonnenten durch-
schnittlich 614 Dollar zu viel. Auch das Jahres-
abonnement lohnte sich für die meisten Fitness-
studiobesucher nicht. Sie zahlten, rückwirkend
betrachtet, mit durchschnittlich über 15 Dollar
pro Besuch ebenfalls zu viel.
Der Vergleich zwischen Monats- und Jahres-
abonnement zeigte weitere unerwartete Ergeb-
nisse. Das bis zum Zehnten eines Monats auf das
Monatsende kündbare Monatsabonnement bot
eine wesentlich grössere Flexibilität. Dafür sparte
man bei einem Jahresabonnement zwei Monats-
beiträge. Interessanterweise blieben jedoch die
Monatsabonnenten im Vergleich zu den Jahres-
abonnenten ihrem Fitnessstudio mit einer um 17
Prozent höheren Wahrscheinlichkeit länger als
ein Jahr treu. Kurz gesagt, die Monatsabonnenten
kauften Flexibilität, ohne sie anschliessend in An-
spruch zu nehmen. Auch das Kündigungsverhal-
ten der Monatsabonnenten war überraschend. Sie
kündigten ihren Vertrag nämlich durchschnittlich
erst 2,3 Monate nach ihrem letzten Studiobesuch.
Die Kunden der untersuchten Fitnessstudios
gaben offenbar keine zutreffenden Prognosen
ihres zukünftigen Nutzungsverhaltens ab. Sie
übersahen, dass der Konsum von Leistungen, die
mit unmittelbaren Zusatzmühen und in die Zu-
kunft verlagerten Belohnungen einhergehen, den
«inneren Schweinehund» wachrüttelt. Dessen
Durchsetzungsfähigkeit überrascht weit mehr als
seine sprichwörtliche Faulheit und Trägheit. Es
war bekannt, dass Trainieren die Überwindung
des «inneren Schweinehundes» voraussetzt. Wie
übertrieben siegesgewiss Fitnessstudio-Kunden
sind, ist jedoch überraschend. Im Durchschnitt
gehen sie bei ihrer Vertragswahl davon aus, dass
sie das Fitnessstudio doppelt so häufig besuchen,
wie sie es anschliessend tatsächlich tun.
So betrachtet ist das Angebot von Fitnessstu-
dioabonnements ein Geschäft mit der Niederlage
gegen den «inneren Schweinehund». Studios kön-
nen ihren Gewinn maximieren, indem sie relativ
günstige Monatsabonnements mit automatischer
Vertragsverlängerung anbieten. Da ihre Kunden
viel seltener kommen und langsamer kündigen,
als sie dachten, liegt der wahre Stückpreis letzt-
lich deutlich über dem geschätzten Preis.
* Helmut Dietl und Egon Franck sind ordentliche Professoren
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